

























誘惑に負けてしまうとか (Baumeister, Vohs & Tice, 2007; Baumeister, Gailliot,
DeWall & Oaten, 2006; Baumeister, Bratslavsky, Muraven & Tice, 1998)，これくらい
のことなら誰も何も言わないだろうとか (Gilovich, 1991)，周りもやってい
るからとか (Ariely, 2012; Gino, Ayal & Ariely, 2009; Cialdini, 2016; 2007; Goldstein,
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る（表 ø参照）。前者は，「好意 (liking)」(Cialdini, 2016; 2007; Goldstein, Martin &
Cialdini, 2007) の原理の考え方を基礎とするもので，できるかぎり「ユーモ
アや笑い声 (humor and laughter)」(Baumeister, Vohs & Tice, 2007) や「笑顔
(smile)」(Grandey, Fisk, Mattila, Jansen & Sideman, 2005) の要素を盛り込んだテク
ニックである。後者は，「返報性 (reciprocity)」の原理に基づくもので，金
銭的シグナルの発信を加えたサービス (Ariely, 2012; Cialdini, 2016; 2007;
Goldstein, Martin & Cialdini, 2007; Baumeister, Vohs & Tice, 2007) を提案することで
小さな「恩」を売るテクニックである6)。
Cialdini (2016; 2007) は，説得の文脈で好意の効果は嫌いな相手の行動変
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容を促すことに言及している。また，Ariely (2012, p. 33 (kindle)) や












ことができる。ここでは特に Baumeister, Vohs & Tice (2007) や Shiv &
Fedorikhin (1999) に依拠し結果の予測を導出した。つまり，疲れが生じて
いなければ良識的判断を期待することができるし，衝動的判断は少ないか






額を 10 円間違って渡した場合，お釣りを受け取った者はその 10 円
を返す，と予想するだろう。
û － ù 調査の概要
調査の概要は次の通りである。回答協力者は都内の中規模文系私立大学
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一つ目のグループ (n=80) 59 (73.75%) 21 (26.25%)
二つ目のグループ (n=80) 54 (67.50%) 26 (32.50%)





































û － ú 結果
H1を検証するにあたって，つまり 10 円多くお釣りを受け取る機会を得
たＡさんが店員に 10 円を返すかどうかの回答結果に偏りがみられるかど
うか，を確認するために 񐏇񐏇2検定（一標本 2 分類）を実施した (񐎱񐎱=0.01)。な
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て語れることはほとんどない。先述の，Ariely (2012, p. 33 (kindle)) や





いう帰結を得るだけである。これは，Bernheim & Rangel (2004) の「コー
ルド (cold)」状態での熟考モデルにも合致する。したがって，次の「社会」
実験では，シナリオの内容をできるかぎり反映した行動次元での実験を行
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ü － ù 実験の概要






ḩ田楽一つ（2 本）の値段を 180 円とし，温かいお茶（緑茶）一杯（紙コッ
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10 円を返した そのまま受け取った お釣りなし
統制群 (n=86) 43 (50.00%) 35 (40.69%) 8 (9.30%)
実験群 1 (n=86) 52 (60.46%) 24 (27.90%) 10 (11.62%)
実験群 2 (n=86) 58 (67.44%) 13 (15.11%) 15 (17.44%)
表 ü 各グループの集計結果





















した実験者に 10 円を返すか返さないか，を確認するために 񐏇񐏇2検定（一標
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10 円を返した そのまま受け取った
統制群 (n=25) 11 (44.00%) 14 (56.00%)
実験群 1 (n=20) 10 (50.00%) 10 (50.00%)
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（H5・シナリオ忠実再現編），2× 2の 񐏇񐏇2分析を実施した。表 ýの統制群 (n=




















にされた「ユーモアや笑い声」(Baumeister, Vohs & Tice, 2007)，「笑顔」
(Grandey, Fisk, Mattila, Jansen & Sideman, 2005) そして，「好意 (liking)」(Cialdini,
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3) Baumeister, Vohs & Tice (2007, p. 352) によれば，「自我消耗 (ego depletion)」
概念は彼らによる造語であり，術語として定着しているのかの確認はとれて
いない。しかし，Ariely (2012) が，疲れたときにミスが生じる説明として
Baumeister, Vohs & Tice (Ibid.) の自我消耗概念も紹介していることから大き
な問題ではないと考える。セルフ・コントロールの難しさを説明する上で
「透視レンズ」の役割として相応の説得力があると考える。
4) Gilovich (1991) によれば，子供の多くは互いに遠慮せず相手の間違いを指摘
する，としている。つまり，誰もがミスをしたときに，不適切なフィードバ
ックを理由に態度や行動が修正される可能性がないとは述べていない。
5) 2017 年 5 月 9 日（火曜日）ミーティングでの会話が基になっている。
6) Ariely (2012) の研究では，誓約 (pledge)，署名 (signatures)，道徳心を呼び起







8) 本稿では，分析アプリとして R 4.0.3を使用している。本稿全体を通じて基
本とした 2×2の 񐏇񐏇2分析と効果量（񐏕񐏕係数）の確認は次のとおり行った。
> H2 <- matrix(c(59, 54, 21, 26), nrow=2)
#H2は分割表名（検証仮説名でもある）。




> chisq.test (H2) #検定の実施。結果での必要情報だけを表示。
data: H2
X-squared = 0.48202, df = 1, p-value = 0.4875
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編 (n=45) と H6・シナリオ忠実再現編 (n=49) は，必要とされる約 88 人か
ら少ない値となっている。
> library (pwr) #パッケージ pwrの読み込み。
> cohen.ES (test="chisq", size="medium")




> pwr.chisq.test (w=0.3, df=1, power=0.8) #引数の wは効果量である。






13) 注 12 を参照のこと。
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